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Resumo 
Ainda é incipiente a percepção das empresas, da importância das redes 
sociais e das Comunidades de Marca, nas indicações dos rumos para 
inovação e continuidade de negócios. O conhecimento dessas redes como 
oportunidade de relacionamento e, daí, seu aproveitamento com 
estabelecimento de fluxos comunicacionais  sob uma base essencialmente 
ética  ainda está muito longe de uma realidade. É fato que algumas 
empresas já estão providenciando a inclusão de profissionais especializados 
no acompanhamento das redes, por meio de blogs e sites. Entretanto, 
existe uma interpretação inadequada de um oportunismo para um torto 
canal de divulgação. O desconhecimento e o afogadilho primordial levam 
alguns empresários a compreender erroneamente a oportunidade, tornando 
a Internet um meio de pura e simples divulgação comercial. Após pesquisas 
realizadas envolvendo profissionais, comunidade e redes, disponibilizamos 
informações obtidas junto ao setor automobilístico brasileiro, que, como 
podemos constatar apresenta excelentes possibilidades de relacionamentos 
proveitosos para produtores e consumidores, por meio dos canais criados 
pelas redes comunitárias.  
Palavras-chave: Redes sociais; buzzmarketing; fluxos comunicacionais. 
 
ONLINE COMMUNITIES: COMMUNICATIONS 
FLOWS 
A Suit  Marketing Discourse 
 
Abstract 
The perception is still incipient enterprises, the importance of social 
networks and brand communities, the indications of directions for innovation 
and business continuity. Knowledge of these networks of relationships as an 
opportunity and, hence, their use with the establishment of communication 
flows - under an essentially ethical - is still far from a reality. It is a fact that 
some companies are already providing the inclusion of professionals 
specialized in the monitoring of networks, through blogs and websites. 
However, existed an inappropriate interpretation of a crooked opportunism 
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for a channel for dissemination. Ignorance leading some entrepreneurs the 
opportunity to understand wrongly, making the Internet a means of 
disseminating pure and simple trade. After researches involving 
professional, Community and networks, provide information obtained from 
the brazilian automobile sector, which - as we see - presents excellent 
opportunities for profitable relationships for producers and consumers, 
through the channels created by community networks.  
Keywords: Social networks; buzzmarketing; communication flows. 
 
Uma primeira, ou superficial, interpretação acerca das ondas e forças que 
estão direcionando as manifestações e as decisões da audiência, leva-nos a 
interpretar tais fenômenos como puramente  ou ao menos essencialmente  
tecnológicos. Ledo engano. Há muito mais por trás dos fatos, e uma simples 
dedução empírica pode, falsamente, influenciar a visão dos mais incautos. Tal 
qual, às vezes, faz-se necessário um ajuste em um binóculo, ou mais 
precisamente ainda, das lentes de um microscópio, precisamos focar a análise e, 
então, juntar dados que nos permitam as primeiras inferências. Assim elas serão 
aqui inseridas, como primeiras inferências, pois devido à velocidade com que 
ocorrem, e às amplas possibilidades de transformação  uma de suas principais 
características  seria insensato tentar fazer afirmações ou determinar caminhos 
definitivos. 
 Dessa maneira, ao abordarmos os fatos verificados acerca das 
transformações que acontecem nos processos comunicacionais, trataremos de 
considerar os fluxos de comunicação num ambiente que, embora 
fundamentalmente energizado pela tecnologia, tem como razões mais profundas, 
questões de base relacional e, portanto, comportamental. Elas dizem respeito às 
pessoas, acima de tudo. São as pessoas que elaboram, interferem, compartilham, 
influenciam e  principalmente  propagam suas opiniões, idéias, críticas, 
elogios, experiências etc. 
 Uma cena que tornou-se comum e demonstra claramente como, sem 
tecnologia, as pessoas propagam aquilo que sentem, envolvendo tantos quanto 
estiverem participando, é a da conhecida ola. Num estádio de futebol, num 
determinado momento, algumas pessoas iniciam um movimento com os braços e 
com entusiasmo. A propagação é instantânea e contínua, levando a onda ao redor 
de toda a arquibancada. A propagação, que acontece por um contagiante 
entusiasmo originado na ligação entre os presentes, supera até mesmo as 
diferenças entre as torcidas dos times rivais. O desejo de participar, de 
compartilhar o entusiasmo pela presença e pelo sentido de estar lutando junto de 
seu time, alimenta o envolvimento. 
 Uma reflexão sobre essa espontaneidade é de extrema importância para 
compreendermos como a comunicação pode levar a comportamentos 
propagáveis, para os quais, a tecnologia representa um enorme potencial, porém, 
não é a razão de ser, ou a resposta final para as necessidades de comunicação 
entre empresas e seus consumidores. Obviamente que não estamos, nem mesmo 
secundarizando o papel da tecnologia na construção dos fluxos comunicacionais. 
Há de, entretanto, haver uma mais clara percepção desse papel, pois, com 
freqüência vemos os players deixando-se envolver por aforismos e decisões 
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apressadas, que ora nada acrescentam às suas receitas, ou, pior, acabam por 
denegrir a imagem de suas marcas ou de seus produtos. 
 Num trabalho recente, dois autores (um deles pesquisador da Forrester 
Research, que escreveu um relatório chamado Social Computing, em 2006), LI 
e BERNOFF (2008, p. 18) apresentaram uma proposta de identificação dessas 
muitas ondas de manifestação que acontecem em amplitude global.  Essa 
proposta, de identificação, denominada groundswell1, um princípio que 
inegavelmente credita muita importância aos recursos tecnológicos na 
comunicação, tem a seguinte colocação, feita pelos autores: 
 
[...] É importante entender as tecnologias [envolvidas na propagação], 
mas as tecnologias são o detalhe, e é tentador deixar-se ser sugado pelo 
detalhe. Porém muito se tem escrito sobre blogs, redes sociais e 
usuários-geradores de conteúdo, que você pode achar que essas 
tecnologias o capacitarão para o novo mundo da comunicação. 
Errado. Primeiro, as tecnologias mudam rapidamente. E, 
segundo, as tecnologias não são o ponto. As forças realizadoras são. [...] 
Com isto em mente, aqui está o princípio para direcionar a propagação: 
concentre-se em relacionamento, não em tecnologia. 
Em propagação, relacionamento é tudo. O jeito como as pessoas se 
conectam umas com as outras  a comunidade que é criada  determina 
as forças direcionadoras. (LI & BERNOFF, 2008, p. 18)2 
  
 O equívoco na determinação de tecnologias como foco das atenções na 
escolha dos meios de comunicação com seu mercado, está no entendimento 
tradicional da mídia como canal unidirecional da mensagem. Esse equivoco 
ainda persiste. E isso (o equívoco da unidirecionalidade da informação), é tudo 
com o que as novas tecnologias não lidam  principalmente quando falamos de 
fluxo comunicacional entre comunidades.  A forma mais evidente dessa intenção 
equivocada é a inserção de banners, anúncios em janelas pop up, entre outras 
maneiras de invasão. Quando as tecnologias são definidas adequadamente, 
permitem acesso ao público-alvo. Entretanto, elas permitem também a 
participação (interferência) do receptor na emissão das mensagens (produção de 
conteúdo). Muitas vezes, é ele quem determina o teor, além de influenciar na 
avaliação e na sua propagação. As novas tecnologias devem ser consideradas 
como meios de compartilhamento. Meios que permitem a participação do próprio 
consumidor no (re)posicionamento, portanto, na efetiva construção da imagem da 
marca. 
 
A sabedoria das multidões 
 As mudanças que acontecem em todos os setores são  além de reais  
cada vez mais frequentes. Essa é uma característica que vem se acentuando com 
o passar dos tempos. Embora muitas das ondas3 de mudanças sejam 
                                               
1 Grounsdwell: propagação; tradução do autor. 
2 Tradução do autor. 
3 Recomendamos a leitura de um estudo importante, desenvolvido por EBERHART; KENNEDY, em 1995, 
sobre a teoria dos enxames (swarm theory). O estudo sobre PSO (particle swarm optimization), 
baseia-se em análises técnicas de otimização estocástica, inspiradas no comportamento social de 
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passageiras e sem maiores interferências na vida cotidiana, algumas realmente 
implicam em profundas alterações nos comportamentos das pessoas e das 
organizações. 
 As novas tecnologias que puseram as pessoas dentro de uma realidade de 
participação na gestão e na produção das empresas tornou-se factível pela 
intermediação da mídia digital. Mais precisamente, pela internet e pelos canais 
socializadores da informação e do conhecimento: blogs, Orkut, MySpace, Flickr, 
Youtube, del.ici.us, e tantos outros. Por meio de redes sociais, as pessoas 
integram conceitos, gostos, preferências, críticas, sugestões, experiências... 
Formando  e determinando  conceitos e comportamentos, entre os membros 
participantes das comunidades formadas por aqueles que se sintam desejosos de 
se manifestar. Essas manifestações, referem-se a produtos, marcas, experiências 
vividas, eventos e a todo tipo de possibilidades de compartilhamento. Esse 
compartilhar, inesperadamente, tomou proporções importantes sob o ponto de 
vista da comunicação. As manifestações se propagam (groundswell), de maneira 
livre e quantitativamente apreciável, tornando-se verdadeiras ondas  com um 
sentido de relevância a ser considerado pelas análises de comportamento dos 
consumidores e pelo retorno que as empresas podem obter, ao tomarem 
conhecimento delas. 
 Essa importância, mais tarde estudada por Surowiecki (2006), atualmente 
já define uma nova onda que, no conceito de Howe (2008), é denominada 
crowdsourcing, e substitui o papel da anteriormente incentivada e disseminada 
outsourcing. Além da participação das multidões na apreciação de marcas e 
produtos, e as respectivas manifestações registradas por meio das redes sociais 
virtuais, os autores destacam esses aspectos como uma grande vantagem para 
aferição dos indicadores de fluxos comunicacionais, a questão dos baixos custos 
de obtenção dessas informações. 
 As empresas podem recorrer a monitoramentos efetuados por empresas 
como Nielsen BuzzMetrics ou Ibope, que acompanham blogs, vídeos e grupos de 
discussões. Esses grupos, que formam verdadeiras comunidades virtuais, podem 
apresentar posicionamentos que ecoam rapidamente. O descompromisso dessas 
comunidades para com qualquer empresa, pode implicar numa ampla 
possibilidade de comentários: positivos ou negativos. Dada a importância dessa 
repercussão, algumas empresas já inserem em seus quadros funcionais, 
profissionais com a incumbência de acompanhar a movimentação existente na 
rede virtual, que traga comentários a respeito de sua marca ou de seus produtos. 
Por meio do acompanhamento, principalmente, de blogs e de grupos de 
discussões, como o Orkut, algumas empresas já despontam como mais 
interessadas na propagação de comentários. A propagação de comentários por 
meio de blogs, é uma das mais efetivas e populares, em termos globais. Outra 
manifestação também muito popular, é a de inserção e de visualização de vídeos, 
além da audição de podcast como pode ser visto na Tabela 1.  
                                                                                                                                          
colônias de pássaros e de cardumes de peixes. Tem sido muito útil para compreensão científica de 
comportamentos sociais coletivos, podendo ser acessado em: 
http://www.swarmintelligence.org/tutorials.php  
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A parte dos dados referentes ao Brasil não pertence às pesquisas da 
Technographic. Cabe um reconhecimento à iniciativa de dois jovens (Pedro 
Cardoso e Tine Araújo), administradores do blog Receita do Sucesso 
(www.receitadosucesso.com) que, no período setembro a dezembro de 2008, 
desenvolveram e concluíram os levantamentos de dados, obtendo respostas de 
1.194 pessoas, que levaram aos resultados ora divulgados. No quesito Escrevem 
num blog, esclarecem que 5,35%, escrevem em mais de cinco blogs. Já outros 
dados, foram obtidos junto ao site do CGI  Comitê Gestor da Internet, como os 
que indicam a porcentagem dos que acessam a internet para assistir vídeos. Neste 
caso abrangem todos os acessos à rede, não apenas os blogueiros. A tabela da 
pesquisa referenciada é a C11  Atividades Desenvolvidas na Internet  Lazer 
(disponível em:  http://www.cetic.br/tic/2007/indicadores-cgibr-2007.pdf.  
No caso dos blogs, as pessoas  não necessariamente habilitadas como 
profissionais de mídia  manifestam-se espontaneamente em páginas que 
contenham os chamados posts. Além de artigos e comentários, podem trazer 
fotos, poesias, vídeos etc. Nos blogs, e em meios como o Orkut, é que se formam 
grandes comunidades. Muitas vezes, estas comunidades elegem determinadas 
marcas, ou produtos (como também muitos outros temas de interesse comum), 
para desenvolvimento de discussões que visam  principalmente, porém, não 
exclusivamente  compartilhar experiências de uso. Daí, o crescente interesse 
das empresas no monitoramento desses meios. 
 
Tabela 1 - Porcentagem de consumidores online lendo blogs e gerando conteúdo 
 EUA Reino Unido França Alemanha Japão 
Coreia do 
Sul Brasil 
Leitores de 
blogs 25 10 21 10 52 31 nd 
Inserem 
comentários 14 4 10 4 20 21 nd 
Escrevem 
num blog 11 3 7 2 12 18 43,63* 
Assistem 
aos vídeos 29 17 15 16 20 5 43** 
Comentam 
os vídeos 8 4 2 2 3 4 nd 
Ouvem os 
podcasts 11 7 6 7 4 0 nd 
Fonte: Traduzida e adaptada de LI & BERNOFF (2008, p. 20), baseada em pesquisas realizadas em 
2007, pela Technographic. nd = dados não disponíveis. 
 
 
Redes sociais 
 
A disseminação dessas manifestações leva a uma propagação de 
conteúdos gerados por consumidores que, de maneira organizada, ou 
desorganizada, pode provocar uma multiplicação exacerbada de audiência, pela 
facilidade proporcionada pela tecnologia. Essa geração de comentários de modo 
viral é conhecida como buzzmarketing. A propagação pela audiência que se 
aglutina em torno de temas comuns vêm formar as redes sociais nas quais essa 
propagação se amplia, tanto com a quantidade de participantes como com a 
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variedade de opiniões e questões, inseridas por seus membros. Em sítios como 
MySpace, Facebook, LinkedIn, Google (Orkut)  entre outros  essas 
comunidades se formam, se comunicam, cruzam links e perfis, formando uma 
verdadeira rede virtual. Essa rede tem possibilitado a milhões de cidadãos 
comuns, em todo o planeta, ter voz ativa, relatando suas experiências e 
manifestando suas opiniões para uma audiência global, que tenha acesso à 
Internet. 
Essas redes sociais, construídas e fortemente estruturadas, estão se 
transformando em espaço para a Mídia Social. Ainda que possam ser 
questionados os tratamentos generalizados para elas, como de uma Mídia Global, 
pelo fato de apresentar algumas peculiaridades em termos de segmentação e 
limitação, como por exemplo:limites determinantes de inclusão digital, etnias, 
língua etc, não há dúvidas quanto ao peso que essas redes apresentam. Como 
todo processo de mudança e inovação, esse também traz resistências, mesmo 
entre profissionais que acompanham a evolução dos mercados. Afinal, essas 
forças estão acontecendo com freqüência e velocidade assustadoras, dificultando 
a assimilação, a análise e sua implantação em termos de negócios. Algumas 
questões cruciais são: como aceitar, quando mudar, como participar. A 
espera pode representar perda de competitividade, enquanto o pioneirismo, um 
erro de interpretação. Em ambos os casos o resultado é um só: prejuízo. Essa é a 
colocação de Guillin (2009, p. 3): 
 
Muitos mercadólogos já compreendem isso [mídias sociais], em 
algum nível, mas muitos também são céticos. O novo e o 
impreditível da mídia são temerosos, além disso, medir 
resultados ainda é mais arte que ciência. 
  
Mas, à frente, declarando sua experiência profissional acerca da mídia 
convencional, na qual atuou por 25 anos com especial dedicação às tecnologias, 
lembra como exemplo, que essa velocidade nas mudanças pode ser comparada 
aos períodos representados pela expansão da televisão nos EUA. Essa expansão 
tomou cerca de 40 anos para cobrir dois terços dos lares americanos, tempo 
largamente superior ao tomado para a implantação dos microcomputadores 
pessoais com acesso à Internet. 
 Sendo definida por alguns estudiosos de mídia social (como Lawrence 
Lessig, um professor de direito da Universidade de Stanford), como somente 
leitura, assim foi identificada a fase inicial, ou a primeira década, da Internet. 
Posteriormente, houve o crescimento dos recursos técnicos e tecnológicos, que 
permitiu a inserção e a participação de pessoas, as quais criavam websites, e, 
então tornou-se viável e fácil a propagação de conteúdos. Entretanto, essa fase 
foi caracterizada por um grande interesse e prática puramente comerciais. As 
empresas percebiam a Web como um grande plano de contas. Uma maneira de 
conquistar pedidos dos consumidores. Na realidade, assim ainda acontece no 
Brasil e, lamentavelmente, essa tem sido a visão de muitas organizações ao tentar 
obter alguma vantagem das redes sociais. Tem-se aplicado insistentemente o 
conceito de unidirecionalidade, sempre que surge a oportunidade de acesso às 
comunidades. Sabemos que o tempo leva ao aperfeiçoamento de conceitos e, 
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consequentemente, de práticas. O problema é que, pelo desconhecimento ou 
desinformação de empresários, ampliado pela necessidade de faturamento de 
algumas empresas especializadas em publicidade e propaganda, atropelar 
conceitos éticos parece representar um caminho mais curto para atingir 
consumidores e, daí, as metas. Neste caso, o termo atingir, parece bem 
apropriado, pois, isto realmente acontece e chega a provocar fortes 
ressentimentos, levando um efeito totalmente contrário daquele desejado pelas 
mensagens disseminadas.  
 Esse aspecto é crucial para empresas que, realmente, desejam desenvolver 
práticas de valoração de suas marcas. A visão de todas as ações de qualquer 
organização, sempre deveria ser estratégica. Entretanto, raramente esse 
pensamento é conservado ao longo das ações de mercado, num determinado 
período. Numa visão de marketing, qualquer ação organizacional deve ser 
estratégica, levando-se em conta sua influência e sua conseqüência para os 
negócios (lato sensu). Não é sem propósito que o conceito de stakeholders tem 
sido adotado pelas empresas, pois, é clara a percepção de que há muito mais 
pessoas envolvidas com seus negócios, que apenas seus consumidores. Por outro 
lado, não há razão para desconsiderar essa relação quando falamos dos processos 
comunicacionais. Dentro das variáveis mercadológicas (os 4Ps), a comunicação 
está estreitamente ligada, e, assim, qualquer prática nessa área envolve reflexos 
na estratégia organizacional. 
 Lembrando que as manifestações existentes, e crescentemente 
disseminadas, pelas redes sociais, são geradas espontaneamente, a possibilidade 
de surgirem críticas contundentes é muito grande. Qualquer opinião contrária 
levada a um blog por um membro propaga-se exponencialmente. Em meios 
como digg.com, por exemplo, a motivação para os participantes é justamente a 
inserção de fatos relevantes com o fito de torná-los rapidamente multiplicados e 
aceitos pelos demais leitores e críticos, os quais irão gerar classificações maiores 
ou menores para suas notícias, segundo taxas de verificação e atribuição do 
próprio site. 
 Ao longo desse período evolutivo das redes sociais, embora ainda 
tenhamos muita atividade predatória por parte de vândalos como hackers, 
inescrupulosos, pessoas sem nenhuma preocupação com respeito e toda forma de 
invasão, ao menos quando tratamos de comunidades, podemos contar com 
algumas manifestações de coerência, na tentativa de manutenção de um ambiente 
organizado. Assim é que, na maioria das comunidades encontramos regras para 
inserção de comentários e participação. Percebe-se grande preocupação em 
manter o foco no tema que aglutina os participantes, não permitindo ofensas 
pessoais, uso de linguagem imprópria, palavrões etc. Essas manifestações 
acabam encontrando, na própria rede, espaços onde são bem vindas. Mas, nas 
comunidades virtuais, normalmente existem figuras como proprietários do blog 
e autores ou administradores, que se encarregam de controlar conteúdos e 
novos adeptos. Afinal, a blogosfera provavelmente é a maior e mais 
descentralizada comunidade já inventada. Apesar dessa aparente falta de uma 
coordenação, cada nó da rede tem seu próprio poder de veto, crítica e princípios 
de operacionalização. Em termos de comunidades, é importante compreender 
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esses princípios, pois eles dificultam os ataques dos spams, os quais romperam 
tantos grupos de discussão existentes anteriormente. Essa é uma das diferenças 
entre blogs e grupos de discussão, pois, no primeiro caso, os autores têm total 
controle e, com isso, podem interferir nos conteúdos. 
 
Cinco orientações 
 
 Cabe ressaltar que, ainda no entendimento de Guillin (2007, p. 21-27), 
podem ser listadas cinco orientações da mídia social, aqui resumidas4: 
 
Tu deverás permutar links  Os links são a moeda na blogosfera. 
Basta verificar os blogs que aparecem no topo das listas da Technorati, 
BlogPulse ou IceRocket, para ver os links em todo lugar. [...] Essa regra 
não-escrita, proporciona mais que uma cola que aglutina a mídia social. 
  
 
Essa regra básica dentro da rede social significa que a inserção de links é 
uma maneira de reconhecer a originalidade da autoria de textos, vídeos, fotos, 
etc, além de permitir que seu autor possa obter os benefícios do tráfego gerado 
por seus visitantes, levando o blog a bons índices de acesso e de possíveis 
inserções de conteúdos. 
 
Não serás destruidor  Os blogs têm a reputação de serem 
excessivamente críticos, desrespeitosos e ofensivos. (ver p. 22). E 
enquanto alguns são excessivamente desagradáveis, a realidade é que 
um vasta maioria de bloggers influentes praticam uma civilidade quase-
parlamentar. 
 
Essa é uma mudança desde alguns anos atrás, e ilustra a determinação dos 
blogueiros entusiastas em não permitir a invasão de vândalos. Embora o futuro 
da rede tenha sido previsto como excessivamente negro  principalmente pela 
imprensa de massa  os fatos contrariam essas previsões, que, portanto, não estão 
se concretizando. O interesse na boa manutenção de seus blogs levam seus 
administradores a uma manutenção adequada de seus conteúdos, à medida que 
amadurecem, em direção de uma construção parecida com uma verdadeira A-
List, como já existente para outras finalidades.  
Como dissemos, há uma enorme probabilidade de erro nas induções 
determinantes de conclusões, quando falamos da grande rede. Há de se 
considerar fortemente os dois aspectos que, parecem estar se tornando  estes sim 
 concretos: 1) mudança e 2) velocidade, crescentes. Com todo o receio e 
cuidado em parecer determinante, acreditamos que essas sejam regras a serem 
consagradas.  
                                               
4 As comunidades  e não especificamente os blogs  são o foco de nossas discussões, permitindo-nos 
analisar os possíveis fluxos comunicacionais com organizações. Por isso, tomamos a liberdade de inserir 
apenas resumidamente as orientações acima. Todavia, as comunidades são formadas, geralmente, pela 
aglutinação dos blogs. Torna-se, então, óbvia a importância do conhecimento de suas normas para uma 
existência salutar e que permita às organizações entender melhor seu comportamento. Cabe, também, 
esclarecer que a tradução das orientações é de nossa autoria. 
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Tu serás transparente  Transparência é a palavra mais usada pelos 
bloggers. É uma espécie de mashup dos princípios que incluem honestidade, 
integridade, humildade, mente aberta e sinceridade. A idéia é que os blogs, 
como os diários, devem trazer as manifestações e as crônicas dos autores e 
desenvolver suas idéias ao longo do tempo, sem revisar processos que definem 
suas personalidades. 
Isto aponta para caminhos interessantes. Os protocolos dos blogs ditam, por 
exemplo, que você não deveria alterar um post inserido. [...] A maioria das 
revisões deverão ser apresentadas como comentários de alguém, como uma 
correção pública. Deletar um post é considerado apropriado apenas quando o 
autor acredita não haver mais leitores a contribuir com seus comentários. Aqui 
há uma diferença, com relação a mídia impressa: jornais não podem retratar 
suas histórias escritas, mas, devem reproduzir comentários [em outras edições] 
que corrigem ou redefinem o conteúdo original.[...] Este é um ponto importante 
para compreensão dos mercadólogos. Os bons blogueiros pensam 
cuidadosamente acerca daquilo que escrevem, mas eles também têm o poder de 
imediatamente corrigir erros. [...] 
Tu deverás comentar  Comentar faz parte do protocolo dos blogueiros. Em 
minhas pesquisas, 71% deles comentam em quatro ou mais blogs mensalmente, 
e, quase 30% comentam em mais de dez blogs. Comentários em seu próprio 
blog, unicamente com acessos diretos de links a partir de outros blogs, foi o 
segundo mais importante indicador de performance. [...] Na cultura dos 
bloggers, comentar é considerado como parte essencial da conversação 
[integração]. Inserir um comentário no blog de outra pessoa é uma maneira de 
convidá-la à interação. Em contraste, comentar e inserir um link para outro blog 
em seu próprio blog é uma maneira de reconhecer a opinião de outra pessoa [ou 
de seu blog], acrescentando não é necessário responder. 
  
Embora haja controvérsia quanto à aceitação ou não de determinados 
comentários, em alguns blogs, há uma boa razão para tal procedimento: a 
prevenção de spam.  Há, aqui, certa incoerência com o princípio da liberdade 
permitida para expressão de críticas e toda sorte de comentários na rede. 
Entretanto, o abuso  e até mesmo certas práticas criminosas  tem levado os 
blogueiros a providenciar medidas de controle para as inserções. Para as 
empresas que pretendam considerar a possibilidade de convívio com a rede e, 
mais aproximadamente, com as comunidades, há necessidade de considerar 
cuidadosamente as possibilidades dos comentários. Eles são uma excelente 
oportunidade para obtenção de retornos dos consumidores e dos usuários, como 
também dos potenciais consumidores, porém, podem representar um nível de 
honestidade não esperado.  
Em alguns casos, podem ser grosseiros, além de dar início à propagação de 
críticas indesejadas e oportunistas  até com a possibilidade de serem 
alimentadas pela concorrência. Sempre que houver ocorrências desse tipo, deve-
se ter muita cautela nas respostas. Uma regra importante é nunca tentar escrever, 
ou iniciar comercialmente um blog se não puder responder a todas as questões e 
situações  boas e más - profissionalmente, rapidamente e cordialmente, segundo 
Robert Scoble em seu weblog manifesto 
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Tu não poderás tagarelar  Na blogosfera, curtas e frequentes inserções, 
valem mais que as longas e ocasionais. Na maioria das vezes. Muitos dos 
blogueiros pertencentes à Lista-A, raramente postam textos com mais de 
quinhentas palavras, acreditando que essa marca seja o limite ideal para manter 
a atenção de um leitor. Muitos blogueiros populares acrescentam vários links, 
formando conteúdos que podem consistir em poucas palavras e alguns links. 
Realmente, alguns blogueiros vêem-se como nós da rede, direcionando seus 
visitantes para itens que os interessam. 
[...] Blogueiros com forte personalidade e lealdade podem relevar a verborragia. 
A medida-chave do sucesso, dizem eles, é não aborrecer a audiência. De fato, 
monotonia é crime na blogosfera, punível com baixa audiência. Por isso é 
fundamental escrever (ou falar, no caso de podcasts), tão logo você tenha algo 
para dizer.  
 
Propagação exige base: uso das TIC  Tecnologias da Informação e da 
Comunicação 
 
 Como um meio em crescimento, a Internet apesar da rápida expansão, 
exige que haja implantação e acesso às tecnologias inerentes ao sistema. Apesar 
de todas as dificuldades de um país que apresenta reais distorções em termos de 
padrões sociais, quase da mesma maneira que a propagação viral dos 
comentários, acontece a disseminação dessas tecnologias. Microcomputadores (e, 
mais recentemente os acessos via telefones celulares, que já representam mais de 
140 milhões de aparelhos vendidos, no Brasil), são instalados ou acessados em 
residências, escolas, trabalho ou em lan houses por todos os lugares. Pesquisas 
realizadas em 2007, pelo CGI  Comitê Gestor da Internet, podem ser acessadas 
em www.cgi.br, com intuito de demonstrar essa expansão. 
As empresas e as comunidades 
Antes de detalharmos a pesquisa realizada sobre os fluxos de comunicação 
com comunidades, realizada no período de outubro de 2008 a janeiro de 2009, 
envolvendo empresas do setor automobilístico, damos uma resumida abordagem 
no caso da Procter & Gamble, que entre outras empresas internacionais, há 
algum tempo vêem adotando a participação de fontes externas em seus 
desenvolvimentos de produtos e modelos de negócios (LIBERT e SPECTOR, p. 
44-48). A partir de 2000, o novo presidente e CEO, adotou uma mudança 
drástica nos procedimentos da organização: apesar de contar com uma força de 
cerca de 9.000 pessoas em P&D, ela não estaria produzindo na quantidade e na 
velocidade suficientes para impulsionar os negócios. A solução dada foi a 
determinação de que até o final da década, índice superior a 50% dos novos 
produtos deveriam vir de fora da empresa. Tanto problemas científicos como 
alguns mais acessíveis, são resolvidos com participação de comunidades. Esse 
movimento em direção ao crowdsourcing, tornou-se global, envolvendo 
pesquisadores em redes abertas como NineSigma, YourEncore, a área de 
propriedade intelectual Yet2.com e outras. Outra empresa associada no evento 
foi a Innocentive, com mais de 120.000 técnicos de 175 países. 
 No Brasil, as alianças internacionais com a Innocentive e a NineSigma são 
disponibilizadas por meio do Instituto Inovação (www.institutoinovação.com.br). 
As demandas por parte de empresas, governos e organizações são postadas nas 
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plataformas abertas, e, posteriormente repassadas pela rede de provedores 
tecnológicos. As propostas de solução são encaminhadas, sendo, a vencedora 
premiada em dinheiro e os direitos transferidos para a organização. 
 Com o presente trabalho busca-se iniciar pesquisas para conhecimento das 
relações entre empresas e comunidades de marcas. Para isso, foram 
desenvolvidas buscas em três frentes, a saber: 
 
1. Entrevista de profundidade, com executivo de uma grande montadora de 
automóveis (aqui denominada Montadora); 
2. Envio de questionário a administradores de uma Comunidade de Marca, cujo 
link (survey), foi repassado a outros membros de sua livre escolha; 
3. Pesquisa nas primeiras páginas do Orkut, em Comunidades tipo 
Automotivo, para identificar presença de Comunidades e quantidade de 
membros em cada uma delas, para 10 montadoras presentes no Brasil. 
 
Resultados 
 
A definição da montadora, de onde o executivo fora entrevistado, foi feita 
por conveniência, visto haver contatos que facilitassem as negociações para a 
entrevista. Por outro lado, ficava clara a intenção da montadora em manter 
proximidade das manifestações das comunidades, pois em seu portal de acesso 
havia a maior quantidade de links (12) para as mesmas. Segundo o executivo, a 
principal razão para a manutenção desses acessos no portal, estava em permitir 
um maior entrosamento entre pessoas que têm os mesmos objetivos: comentar e 
trocar experiências sobre uso dos produtos. Embora existam muitas 
comunidades na rede, o objetivo é agregar aquelas que contenham maior 
quantidade de membros, tornando-as mais representativas, evitando a diluição de 
temas e discussões. Assim em vez de uma infinidade de links, a proposta é de 
que novos interessados aproveitem as comunidades já existentes para, nelas, 
ingressarem.  
Ao ser questionado sobre como a Montadora vê o potencial da Internet 
como canal de comunicação, a resposta deixa claro o interesse pela tendência de 
crescimento, pelo custo acessível e pela possibilidade de acompanhamento dos 
comentários que podem trazer importantes informações para a empresa. Nesse 
sentido, ao ser perguntado sobre o uso de informações para melhoria de produtos, 
soubemos que ao ser produzido, ele passou por um processo que envolve 
homologação, inclusive, no exterior. Isso faz com que qualquer alteração torne-se 
muito difícil, embora não impossível, sendo que casos específicos são cuidadosa 
e adequadamente tratados. Porém, há etapas que podem aproveitar as 
informações e sugestões (como as melhorias e correções no próprio site), mais 
rapidamente. Uma posição que, segundo os conceitos tratados em partes 
anteriores do presente trabalho, está de acordo com o que podemos considerar 
com uma boa conduta de relacionamento com as comunidades, foi a resposta à 
questão sobre como a empresa fazia uso do canal de contato com as mesmas?.  
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Conforme declarado, não há qualquer envolvimento no conteúdo dos 
comentários disponibilizados nos espaços comunitários. A Montadora apenas 
aprova ou não, a instalação do link no portal ficando, então, a cargo das 
Comunidades a gestão dos conteúdos. O Departamento de Relacionamento, 
eventualmente, cuida de casos específicos, como envio de convites para eventos 
esportivos ou outros que envolvam a marca, e possam ser de interesse das 
Comunidades, fãs dos produtos. Para acompanhamento de todas as manifestações 
ocorridas na rede  tanto dos blogs, como das demais manifestações comunitárias 
 existem funções específicas dentro da empresa.  
Todos os departamentos trabalham em estreito relacionamento, havendo 
constantes trocas de informações sobre todas as estratégias de Marketing que 
envolvam os processos comunicacionais. Então, o volume de informações 
geradas torna-se o grande retorno no processo, uma vez que o canal não é usado 
para direcionamento de qualquer ação promocional ou de venda. Há uma 
preocupação declarada em não interferir no processo comunicacional das 
comunidades, por considerarem um espaço de total liberdade de manifestação de 
seus membros.  
É dada uma importância maior para o acompanhamento desses 
comentários, do que para o estabelecimento de fluxo de retorno, uma vez que 
essa iniciativa certamente seria entendida como uma atitude de interferência e, 
assim, rechaçada pela Comunidade, a qual poderia serntir-se manipulada. As 
ações promocionais e com outros interesses comerciais são direcionados para 
outros canais mais apropriados. Embora a linguagem informal seja predominante 
nos comentários, os acessos aos blogs e outras redes é, muitas vezes, superior a 
muitas revistas, jornais e outras mídias. Isso torna a rede muito importante em 
termos de presença da marca, para públicos específicos. 
 A segunda pesquisa foi feita diretamente junto a membros de uma das 
comunidades cujo link encontra-se disponível no portal da Montadora. A escolha 
dessa comunidade foi feita, considerando-se a quantidade de participantes. A 
partir do link da comunidade, foi encaminhada a mensagem a seus 
administradores solicitando colaboração e participação na pesquisa. O pedido foi 
prontamente aceito e houve concordância em compartilhar o link da pesquisa. O 
link direcionava os respondentes  num total de 10 até a data de 25 de janeiro de 
2009  a um questionário eletrônico, que não solicitava a identificação dos 
mesmos. As questões foram assim respondidas e os dados relevantes são a seguir 
indicados. 
 Os membros da Comunidade pesquisada estão, geograficamente, 
distribuídos em: 2 de São Paulo, 2 de Minas Gerais, 1 do R. G. do Sul, 4 do 
Paraná, e 1 de Pernambuco. Todos do sexo masculino. Apenas 2 tinham idades 
acima de 29 anos, e 8 entre 18 e 28 anos. Quarenta por cento tinham ensino 
superior, sendo 1 com pós-graduação. O mesmo índice (40%) indicou 
cargo/função exercidos, como sendo Supervisores. Havia 1 gerente, 1 chefe e 1 
diretor. Para fazer parte da comunidade pesquisada, quatro (40%) foram 
convidados, e, seis (60%) solicitaram adesão. 30% pertence a ela, entre um e três 
anos. Dois entre três e cinco anos, dois entre cinco e sete e, um acima de sete e 
outro acima de nove anos.  
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 Foi considerado Extremamente Importante para (80%) Compartilhar 
experiências e Socializar conhecimentos técnicos (60%). Importante é 
Resolver problemas com produtos e Sugerir melhorias nos produtos, para 
60%. Também considerado Importante Divulgar eventos (80%) e Divulgar 
sua atividade profissional (40%). As razões mais importantes para participação 
na comunidade (os respondentes podiam apontar até 3 razões), foram: 
Compartilhar conhecimento e Compartilhar experiências de uso dos 
produtos, com (80%), seguidos de Participar de eventos da Comunidade 
(60%) e Alertar a comunidade sobre problemas com os produtos (40%). O 
índice de 40% também aparece como razão importante, para Criticar o 
fabricante.  
Quanto à contribuição de sugestões e possível aproveitamento em 
melhoria de produtos, para 50% isso não aconteceu e em 40%, não têm 
conhecimento. Um caso positivo foi creditado ao convite para lançamento de um 
produto. Para a questão Quando você e outros membros da comunidade 
encaminham comentários no site, sua percepção quanto às providências do 
fabricante têm sido (esolha de itens em menu drop-down): Não existe 
ACEITAÇÃO, para 60%, sugestões, 70% críticas, 50% respostas e 60%, 
Elogios). Não existe PROVIDÊNCIAS em Sugestões ou Respostas para 
60%. Críticas para 70% e, finalmente, Elogios para 60%. 
Na percepção dos membros respondentes, ao serem questionados sobre se 
o fabricante SEMPRE OUVE as manifestações dos membros da 
Comunidade, não há respostas positivas. Para 70% a resposta foi Não, e, 30%, 
Não sabem. Quarenta e quatro por cento, participam de apenas uma 
comunidade, 22,2% de três e mesmo índice para quatro comunidades. Um dos 
membros participa em cinco comunidades. Em todos os casos (100%), há crença 
em que a participação numa Comunidade de Marca seja importante para que as 
empresas conheçam as opiniões de seus consumidores. À questão sobre 
percepção de acatamento das sugestões feitas nos comentários da Comunidade, 
indica uma desacreditação quase total, embora tenha a expectativa de que isso 
possa vir a acontecer e levar a produtos melhores.  
Nesse sentido destacamos a resposta aberta: No geral dá muito pouco 
resultado, pelo menos por parte da [Montadora] ou pelo menos não se vê 
impacto direto. Imagino que haja um setor dentro da fábrica preocupado com 
isso, que deve pesquisar por opiniões das comunidades, mas não temos certeza 
de sua existência.... Por fim, à questão que indagava sobre a ocorrência de 
algum retorno para uma eventual sugestão feita, os dados obtidos foram: 3 
respondentes foram atendidos Diretamente no blog; 6 Por e-mail; 2 Por 
telefone e 1 No site da empresa. 
 Posteriormente, para detalharmos a movimentação dos comentários na 
rede, especificamente naquilo que respeita o tema Automotivo, num dos canais 
mais procurados no Brasil, o Orkut, foram visitadas as primeiras páginas das 
marcas apresentadas na Tabela 2, a seguir. Partindo dessas informações, foram 
acessadas as primeiras páginas das Comunidades de Marcas, tipo Automotivo, 
das marcas acima apresentadas na Tabela 3, na rede Orkut. Todas apresentaram a 
participação, inclusive algumas com grandes quantidades de membros, 
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demonstrando o potencial de relacionamento. Entretanto, como pode ser 
constatado, ainda é incipiente esse aproveitamento. Os resultados são 
apresentados na Tabela 3.  
 
Considerações finais 
 
 Apesar de ainda estar caminhando num compasso destoante com a 
realidade do processo inovador, nota-se que há um princípio de adoção do 
conceito de comunicação via redes sociais. O problema parece estar no fato de 
que a própria rede, como uma entidade que adquire vida própria, cresce 
exponencialmente. As organizações não acompanham essa movimentação em 
direcionamento e em proporção. Na literatura, é farta a contribuição das análises 
que consideram positivamente o envolvimento das comunidades de Marca, 
partindo de um processo de objetivos comuns, em busca de produtos melhores, 
num conceito que se amplia ao chegar no propósito da sustentabilidade. Fora do 
Brasil, vemos o processo acontecendo rapidamente (embora, possamos afirmar 
que não aconteça maciçamente). Aqui, embora possamos constatar o 
envolvimento de algumas empresas  não apenas no setor automobilístico, como 
é o caso da Tecnisa (www.tecnisa.com.br), no setor da Construção Civil, com seu 
Primeiro blog do setor imobiliário  há ainda muita resistência. Há, entretanto, 
a criação de cargos e funções relacionadas ao acompanhamento dos comentários, 
um passo importante para, ao menos, acompanhar o que se fala da organização, 
na rede. Mas isso é pouco. A oportunidade é de criar um fluxo comunicacional 
com as comunidades e, claro, com os consumidores. Entretanto, o outro lado, 
fundamental, para estabelecimento desse fluxo, é a existência de uma base ética. 
O canal não deve, em nenhuma hipótese, ser tratado como um meio puro e 
simples de divulgação de baixo custo. Esse preceito pode derrubar por terra todo 
e qualquer projeto nesse sentido. As comunidades existem e crescem, pelo desejo 
intenso de seus membros em espontaneidade. A menor percepção de 
interferência com fins puramente comerciais em seus processos pode levar à 
disseminação de comentários totalmente prejudiciais à imagem da marca. Nesse 
sentido, é compreensível que se tenha cautela, procure-se conhecer melhor as 
manifestações em redes sociais. Porém, tendo os devidos cuidados nessa relação, 
as vantagens da existência dos fluxos e da manutenção do relacionamento são 
absolutamente favoráveis. O que é mais importante: favoráveis para ambas as 
partes. Comunidades sugerem, indicam melhores caminhos e produtos e são 
gratas por isso. Empresas ouvem, melhoram produtos e atendem à demanda 
adequadamente. 
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